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Abstrakt 
Hlavním předmětem diplomové práce „Komunikační mix denního stacionáře“ je 
navrhnutí komunikačního mixu začínajícího dotčeného subjektu. První část je zaměřena 
na nezbytná teoretická východiska. V druhé části je představena filozofie denního 
stacionáře, analýza trhu, zákazníka, konkurence a SWOT analýzy. Na základě analýz je 
navrhnutý komunikační mix, který bude pro denní stacionář efektivní ohledně, získaní 
podvědomí na trhu, za předpokladu využití co nejnižších nákladů.  
 
Abstract 
The main subject of the thesis “Communication mix of day-care centre“ is a proposition 
of a communication mix for the starting civic association. The first part focuses on the 
necessary theoretical data. The second part presents a philosophy of the day-care centre, 
market analysis, customer, competitors and SWOT analysis. The communication mix is 
proposed on the basis of the analyses and it will be effective for the day-care centre for 
gaining awareness in the market with the lowest cost possible. 
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Úvod 
Diplomovou práci na téma Komunikační mix denního stacionáře jsem si zvolila 
proto, že již od ukončení bakalářského studia jsem si pohrávala s myšlenou, založit 
občanské sdružení a poskytovat sociální službu formou denního stacionáře. Díky 
soukromé psychiatrické ambulanci mého otce, se takřka dennodenně setkávám s lidmi, 
kteří trpí různými typy demence, a volba byla docela jasná. Zaměřit se přímo na 
postižené Alzheimerovou demencí mne přivedla až beznaděj pečujících osob, kteří 
nejsou svým blízkým schopni zabezpečit stálou péči.  
Byť se Alzheimerova choroba stává, čím dal tím větším fenoménem dnešního 
světa, stále existuje velice málo specializovaných pracovišť pro osoby, trpící tímto 
onemocněním. Alzheimerovu chorobu popsal poprvé německý lékař Alois Alzheimer 
v roce 1907, kdy byla tato choroba považována za velmi vzácnou. V dnešní době se 
nějaká forma demence projevuje u více než sedmi miliónů obyvatel Evropy. 
Diplomová práce je rozdělena na tři jednotlivé kapitoly: teoretickou, analytickou a 
návrhovou. Teoretická část bude zaměřena, za použití odborné literatury, na oblast 
marketingu jako celku, dále pak na základní prvek marketingu – marketingový mix a 
v neposlední řadě na komunikační mix, který je neodmyslitelně spojen s mou 
diplomovou prací. V další kapitole se zaměřím na podrobnější charakteristiku již 
existujících jednotlivých prvků komunikačního mixu a také provedu analýzu trhu, 
zákazníka, konkurence a SWOT analýzu. 
V návrhové části se budu zabývat návrhem nového komunikačního mixu, který 
bude nezbytný pro fungování denního stacionáře a důležitý pro upevnění na trhu. 
Z důvodu finanční omezenosti jsem limitována návrhy komunikačního mixu a musím 
najít cestu, která nebude více zatěžovat finanční situaci začínajícího dotčeného subjektu, 
ale zároveň bude nejvíce efektivní. Po určení nákladů komunikačního mixu se zaměřím 
na návratnost investic, které je nezbytné vložit pro úspěšné fungování denního 
stacionáře. 
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1 Cíle práce, metody a postupy zpracování 
V této diplomové práci se zabývám tématem komunikačního mixu začínajícího 
dotčeného subjektu, poskytujícího sociální službu denního stacionáře, který je zaměřen 
na osoby, trpcí Alzheimerovou chorobou 
 
Z důvodu neexistující obdobné služby v bruntálském regionu, musí občanské 
sdružení najít cestu, jak se přiblížit svým klientům ještě před otevřením denního 
stacionáře a to i díky již existujícímu komunikačnímu mixu.  
 
1.1 Cíle práce 
1.1.1 Hlavní cíl 
 
Cílem diplomové práce je návrh vhodných komunikačních nástrojů pro začínající 
dotčený subjekt, které by měly vést ke zvýšení podvědomí o poskytované sociální 
službě denního stacionáře.  
 
1.1.2 Dílčí cíl 
 
Dílčím cílem diplomové práce je upozornění na slabé stránky a hrozby, které 
mohou zásadně ovlivnit životnost občanského sdružení a proto by se měly co nejdříve 
eliminovat. Ale především vyzvednutí silných stránek sdružení a příležitostí, které 
dokazují užitečnost této sociální služby, která si najde své místo a uplatnění v Bruntále. 
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1.2 Metody a postupy zpracování 
 
Pro splnění cílů, které jsem si ve své diplomové práci určila, je nutné provést 
analýzu trhu, zákazníků a konkurence. Dále zhodnotit zdroje, které jsou zaměřené na 
komunikační a marketingový mix občanského sdružení. V neposlední řadě určit silné a 
slabé stránky společnosti, najít její příležitosti, ale také hrozby – SWOT analýza. Dle 
získaných informací sestavit komunikační mix občanského sdružení, který by měl být 
prospěšný a účinný pro rozvoj denního stacionáře a zároveň zohledňovat počáteční 
finanční možnosti. 
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2 Teoretická východiska 
2.1 Marketing 
Existuje celá řada definic marketingu, všechny mají ovšem jednotný cíl, a to 
zjištění a uspokojení lidských potřeb prostřednictvím směny. 
„Marketing je z hlediska celospolečenského sociálním a manažerským procesem, 
jehož pomocí získávají lidé to, co buď potřebují anebo po čem touží, a to na základě 
výroby komodit a jejich směny za komodity jiné anebo za peníze“ (Kotler, 1989)  
Hlavní úlohou marketingu je uspokojení potřeb: 
• zákazníků – uspokojit potřeby kvalitou a cenou 
• firem – dosáhnout největšího zisku 
S úkoly marketingu se ztotožňuje také definice: 
„Marketing je proces řízeni, jehož výsledkem je poznání, předvídání, ovlivňování a 
v konečně fázi uspokojení potřeb a přání zákazníka efektivním a výhodným způsobem, 
zajišťujícím splněni cílů organizace.“ (Světlík 1992) 
Rozdělujeme 5 marketingových koncepcí: výrobní, výrobková, prodejní, 
marketingová a koncepce společenského marketingu: 
• Výrobní koncepce je založena na tvrzení, že zákazníci dávají 
přednost výrobkům, které jsou levné a běžně dostupné. Pro management 
je tedy primárně důležité zefektivnění výroby. 
• Výrobková koncepce vychází z předpokladu, že zákazníci preferují 
výrobky s nejvyšší kvalitou a užitnými vlastnostmi. Management 
společnosti se zaměřuje na vylepšování výrobků. 
• Prodejní koncepce očekává, že bez rozsáhlé reklamní kampaně 
nebudou zákazníci nakupovat dostatečně velké množství výrobků 
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společnosti. Management se snaží prodat to, co se vyrábí a ne to, co 
požaduje trh. 
• Marketingová koncepce je filozofie, podle které může společnost 
dosahovat svých vytčených cílů v případě, že dokáže nejlépe rozeznávat 
a uspokojovat potřeby a přání cílových trhů. 
• Koncepce společenského marketingu říká, že podnik by měl 
zjišťovat a uspokojovat potřeby a přání cílových trhů – lépe než 
konkurence – a to tak, aby docházelo ke zvyšování užitku zákazníka i 
celé společnosti. Jedná se o nejmladší z marketingových filozofií. (5) (1) 
 
2.2 Marketingové trendy 
• Od marketingu typu: „vyrobit a prodat“ k marketingu typu „vycítit a 
reagovat“. 
• Od vlastnictví nějakého jmění k vlastnictví značek. 
• Od vertikální integrace k virtuální integraci (využívání externích 
zdrojů outsourcing). 
• Od hromadného marketingu k marketingu výroby na objednávku. 
• Od operací na tržních místech k elektronickým operacím. 
• Od snahy získat podíl na trhu k snaze získat co nejvíce zákazníků. 
• Od marketingu, který se snaží zákazníka přilákat, k marketingu, 
který se snaží zákazníka udržet. 
• Od marketingu transakcí k marketingu vzájemných vztahů. 
• Od získávání zákazníků k jejich udržení a uspokojení. 
• Od zprostředkovaného marketingu k přímému marketingu. 
• Od monologu pracovníka marketingu k dialogu se zákazníkem. (6) 
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2.3 Moderní marketing 
„Moderní marketing klade na první místo zákazníka. Nejlépe pak věrného, který 
nevyhledává konkurenci a je věrný značce či výrobci. Dříve byl ve středu zájmu 
marketingu zisk firmy. V globalizované ekonomice je však důležité umět komunikovat 
se zákazníky. Zjišťovat jejich potřeby a nabídnout jim SPRÁVNÝ PRODUKT (zboží 
nebo službu) na SPRÁVNÉM MÍSTĚ (hypermarket x osobní prodej) ve SPRÁVNÝ 
ČAS (sezonní prodej) a za SPRÁVNOU CENU. Zisk je pak výsledkem zákazníkova 
zájmu o zboží nebo službu. Ve 21. století je tak stále výrazněji vyzdvihovaná do 
popředí komunikace mezi nabízejícími (výrobci a prodejci) a kupujícími (spotřebiteli). 
Marketingová komunikace se proto stává stále důležitější složkou marketingu. Z tohoto 
důvodu také většina lidí vnímá marketing jako prodej a zvlášť pak jako reklamu. 
Příčinou je neustálý kontakt veřejnosti s různými formami reklamy v televizi, tisku, na 
ulicích…“(8) 
 
2.4 Cíl marketingu 
Cílem marketingu je dosáhnout: 
• maximální spotřeby 
• maximálního uspokojení potřeb spotřebitelů 
• maximálního výběru 
• maximálního životního standardu. 
 
Cílem marketingu je zjistit a identifikovat přání a potřeby trhu. Tyto potřeby a 
přání se dají ovlivňovat pomocí marketingových nástrojů, které bývají často 
označovány jako marketingový mix. (7) 
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2.5 Marketingový mix 
Marketingový mix představuje souhrn základních marketingových prvků, jimiž 
firma dosahuje svých marketingových cílů. Jde o soubor vzájemně propojených 
proměnných, se kterými vedení podniku může pracovat a jež může poměrně snadno 
měnit. Soubor těchto čtyř marketingových nástrojů v sobě zahrnuje vše, čím firma může 
poptávku po svých produktech ovlivňovat. Mezi složky marketingového mixu patří: 
• Produkt 
• Cena 
• Distribuce 
• Propagace 
V marketingovém mixu je vždy nutné respektovat vzájemné vazby jednotlivých 
nástrojů i jejich harmonické uplatňování při řešení konkrétních situací v rámci určitých 
činností dané firmy nebo jiné organizace. Výsledek závisí na správném vzájemném 
„poměru“ a na správné kombinaci všech složek marketingového mixu. (2) 
 
Moderní marketing však model 4 P pomalu opouští, protože je příliš zaměřen na 
samotnou firmu. Marketing se snaží zaměřit na zákazníka, proto vznikl model 4 C, na 
který je nahlíženo z pozice vnímané zákazníkem.  
 
4 P        4 C 
Produkt (Produkt)   je nahrazen   zákaznickou hodnotou 
Cena (Price)    je nahrazena   zákazníkovými vydáními  
Distribuce (Place)   je nahrazena   zákazníkovým pohodlím  
Propagace (Promotion)  je nahrazena  komunikací se zákazníkem  
    
 
17
Zákazníkova vydání jsou vnímána nejen z úhlu finančního nákladu, ale také jako 
veškeré vynaložené úsilí, čas či psychická zátěž při výběru výrobku. Zákazník požaduje 
hodnotu, nízkou cenu, velké pohodlí a komunikaci, nikoliv propagaci. Z uvedeného 
vyplývá, že moudří podnikatelé by měli myslet více z pohledu zákazníka než z pohledu 
prodejce a propagaci zaměřit na skutečnou komunikaci se zákazníkem i s širokou 
veřejností. (8) 
2.5.1 Produkt 
Produkt v marketingu znázorňuje nabídku, která je nabízena na trhu za účelem 
uspokojení potřeby či požadavku. Za produkt lze považovat: 
• Hmotné výrobky (televize, sportovní potřeby, sýr) 
• Služby (pojišťovnictví, školství, zdravotnictví) 
• Myšlenky (know-how, patenty, licence) 
• Osoby nebo jejich seskupení (hokejový klub Vítkovice). 
Každý produkt má dvě hodnoty: 
• Směnnou hodnotu – hodnotu, za kterou produkt zákazník nakupuje. 
• Užitnou hodnotu – užitné vlastnosti, díky kterým produkt nakupujeme. 
Části produktu se dále rozdělujeme na: 
a) Jádro – pouze základní úroveň produktu, která uspokojí základní potřeby 
zákazníků. Jedná se pouze o užitečnost daného produktu. 
b) Vnější znaky 
• Kvalita – výrobek, který odpovídá normám jakosti je kvalitní 
výrobek, v opačném případě se jedná o „zmetek“. 
• Design – vzhled výrobků, který upoutá pozornost zákazníka (tvar, 
barevnost) 
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• Styl – vyvíjí se postupně a je velice úzce spjat s designem.  
• Obal – ochranná část výrobku, která také slouží jako informační a 
propagační funkce. 
c) Rozšířený výrobek – řadí se zde obchodně technické služby (servis, záruční 
opravy). 
d) Psychologické vnímání produktu 
• Značka – bývá vyjádřena různými způsoby např. slovně, graficky. 
U značky obecně platí, že každý značkový produkt je dražší než stejné 
výrobky. Všechny značky jsou chráněny zákonem. (5),(8) 
 
2.5.2 Cena 
Cena je jeden z nejdůležitějších nástrojů marketingového mixu a vytváří nezbytné 
příjmy pro fungování firmy. Cena je hodnota, kterou musí zákazník zaplatit, aby 
produkt získal. V ceně jsou odraženy náklady s produktem spojené např. výroba, 
doprava, značka, konkurence, nabídka, poptávka.  
Ceny se stanovují různými způsoby, jako je stanovení cen na základě nákladů, kdy 
se ceny stanoví na úrovni úplných a neúplných nákladů. Dále je možno cenu stanovit na 
základě poptávky, výši ceny stanoví firma z poznatků, kolik chce zákazník platit. 
Poslední možností je stanovení ceny podle konkurence. K tomuto způsobu stanovení 
ceny se přikláníme v případě oligopolu (více firem, stejné výrobky), cena se určuje na 
základě ostatních konkurentů. (8) 
 
2.5.3 Distribuce 
Distribuce zajišťuje, aby se daný produkt dostal v určené době ke spotřebiteli a 
zároveň měl co nejnižší náklady. Distribuci je možno rozdělit na přímý prodej nebo na 
nepřímý prodej. V případě přímého prodeje výrobce své produkty prodává sám ve 
    
 
19
svých prodejnách nebo dodává do maloobchodů. Při využívání nepřímého prodeje 
využívá velkoobchodů, do kterých dodává. (8) 
 
2.5.4 Propagace 
Propagace neboli marketingová komunikace je nejvýznamnější prvek 
marketingového mixu. V lidském podvědomí slovo marketing asociuje reklamu. 
Reklama je ovšem pouze jedním z mnoha prvků propagace. Každá forma komunikace a 
informování firmy se považuje za propagaci. Základní cíle propagace jsou: 
• Informovat – firma musí vytvořit své podvědomí o firmě, které 
následně musí udržovat a nejlépe zvyšovat. 
• Zvyšovat poptávku – své stávající nebo potenciální zákazníky musí 
stále vybízet ke koupi. 
• Odlišit výrobek – upozornit na užitek svého produktu. 
• Vytvořit si zákaznické preference. 
• Budovat a upevňovat svou pozitivní image.(8) 
 
2.6 Marketingová komunikace 
V dnešní době se stává nejdůležitějším a nejdražším prvkem komunikačního mixu. 
Marketing a marketingová komunikace již dnes není pouze disciplína, která pomáhá 
udržet tržní reakci, ale je to řada marketingových technik, které se pomalu přeměňují na 
v samostatné specializované obory. Vlastní vliv nových trendů na marketing 
představuje výraznou změnu, která se na prahu 21. století promítá do všech aktivit, 
souvisejících s oborem marketingové komunikace. Vyvíjí se cílové skupiny, mění se 
mediální scéna a hlavně se mění metody vyhodnocování účinnosti. Vyvíjí se i 
komunikační agentury a pojetí výběrových řízení. Mění se prostředí a vztahy v oboru a 
zdokonalují se jeho hlavní hráči, kteří si postupně stále více uvědomují svou 
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společenskou odpovědnost a sílu marketingové komunikace ve službách projektů 
sociálního marketingu. (2) 
 
2.6.1 Prvky marketingové komunikace (Složky komunikačního mixu) 
Jedná se o formu komunikace využívanou především v oblasti marketingu. 
Komunikační mix je jeden z prvků marketingového mixu.  
• Osobní prodej 
• Reklama 
• Podpora prodeje 
• Vztahy s veřejností 
• Direct marketing 
Osobní prodej 
Nejjednodušší způsob jak navázat kontakt se zákazníkem, je pro marketingového 
pracovníka představení produktu a vyzvednutí jeho předností. Jedná se o velmi 
nákladnou, ale zároveň také účinnou formu prodeje. Celý osobní prodej je postaven na 
dlouhodobě vytvářených obchodních vztazích, návštěvách a kontaktech. Osobní prodej 
upřednostňuje ústní formu konverzace, ale může zde být zastoupená i ve formě 
telefonických rozhovorů nebo využitím internetového spojení. Největší úspěch 
osobního prodeje se odráží v prodeji drahého spotřebního zboží a průmyslových 
výrobků, kde je lidský faktor nenahraditelný.(5) 
 
Reklama 
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Reklama je pro většinu z nás úplně běžný marketingový prvek. Jedná se o neosobní 
formu, která využívá placených médií, jako jsou noviny, časopisy, rádio, televize, 
billboardy, plakáty atd. Televize, rádia, noviny jsou masové média, která působí velikou 
rychlostí na obrovský okruh potenciálních zákazníků. Samostatný pojem reklama již 
můžeme zařadit do dávné minulosti. V minulosti se jednalo o „nejlevnější“ druh 
propagace zboží a služeb. Řemeslníci, obchodníci malovali na kameny, dřevěné desky, 
psali si své informační cedule. V roce 2003 byly výdaje na reklamu odhadovány na 78,7 
miliard amerických dolarů. (5) 
Každá firma aby si měla uvědomit, který okruh potenciálních zákazníků chce 
oslovit a kolik do reklamy investovat, aby byla účinná, stanovit si především cíl. 
Nejnákladnější reklamou je bezkonkurenčně vysílání reklamního spotu v televizi. 
V případě, že chce firma vytvořit účinnou reklamu, měla by být vytvořena odborníky, 
kteří mají přehled o potřebách trhu, a jsou schopni překročit jeho bariéry.  
Reklamy se dělí na: 
• Informativní reklama – je využívána k tomu, aby informovala 
spotřebitele o novém produktu. 
• Přesvědčovací reklama – na trhu se rozšiřuje konkurence v daném 
oboru, proto je nutné zákazníka přesvědčit, že naše výrobky jsou 
nejlevnější a nejkvalitnější. 
• Srovnávací reklama – reklama, která přímo či nepřímo srovnává 
jednu značku s ostatními. 
• Upomínací reklama – reklama určená k tomu, aby spotřebitelé na 
daný produkt nezapomněli.(5) 
 
Podpora prodeje 
Podpora prodeje je forma komunikace, která se snaží podpořit prodej pomocí 
různých podnětů, zaměřuje se pouze na distribuční sít (velkoobchod a maloobchod) a na 
konečné zákazníky. 
Podpora prodeje je jedním z nástrojů nepřímé komunikace v marketingu. Zahrnuje 
soubor různých motivací nástrojů, převážně krátkodobého charakteru, vytvářených pro 
stimulování rychlejších nebo větších nákupu určitých výrobku či služeb.  
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Zatímco reklama přesvědčuje o důvodu koupě, podpora prodeje přestavuje 
konkrétní motiv koupě. (8) (2) 
Z rozmanitých opatření k podpoře prodeje můžete zvolit následující: 
• podpora prodeje přímo v místě prodeje, např. displeje, oddělené 
výstavy, upoutávky v regálech, pultové stojany a regály, 
• akce spojené s produktem, např. předvádění produktu, zapojení 
hostesek, reklamní dárky, vzorek zdarma, akce se zvláštními cenami, 
poukázky, popřípadě kupóny, 
• akce spojené s budováním image u obchodníka, např. oslavy jubileí, 
autogramiády s prominentními hosty, autorské přednesy, módní 
přehlídky, dětské dny, 
• akce orientované na obchod, např. provádění společných akcí 
zaměřených na image, slevy cen, kooperativní reklama, školení 
obchodníků, 
• akce zaměřené na prodejní personál, např. soutěže prodávajících, 
informační akce, poskytnutí prodejní pomoci a podkladů souvisejících s 
produktem.(5) 
Nejoblíbenější nástroje podpory prodeje jsou: 
• reklamní dárky 
• vzorky 
• ochutnávky 
• kupony 
• cenové stimuly – slevy 
• vystavování zboží 
• soutěže a loterie 
• prémie. (8) 
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Vztahy s veřejností (Public relations) 
Public relations (vztah k veřejnosti, publicita) je samostatnou složkou 
komunikačního mixu. Cílem public relations (označovaného také zkratkou PR) je získat 
porozumění a podporu lidí z organizací, které mohou ovlivnit dosažení marketingových 
cílu. PR: 
• je jakýkoliv způsob sdělování informací vztahujících se k výrobci či 
výrobku nenásilnou formou prostřednictvím médií, 
• je bezplatnou formou propagace s cílem zvýšit pozitivní obraz o 
firmě v ocích veřejnosti (image firmy), dobrého jména (goodwill) a 
podnikové identity (corporate identity), která stmeluje firmu zevnitř. (8) 
 
Na rozdíl od reklamy a podpory prodeje je public relations takovou formou 
komunikace, jejímž cílem není přímé zvýšení objemu prodeje výrobku nebo služeb. 
Hlavním úkolem je vytváření příznivých představ veřejnosti o firmě. Public relations a 
reklama se uskutečňují prostřednictvím médií. I zde se při stanovení konkrétních cílů 
využívá segmentace trhu a tržního zacílení. Rozdíl však spočívá v přístupu. V případě 
reklamy si firma pronajímá čas a prostor médií. U public relations jde o to, aby média k 
firmě přistupovala pozitivně a rozšiřovala o ní kladné informace. Rozdílný je i přístup 
veřejnosti. Reklama je víceméně přijímána s vědomím, že je „dílem firmy“, která si ji 
zaplatila. U public relations je informace o firmě podávána prostřednictvím třetích osob, 
a těší se tak větší důvěře.(8) 
2.6.2 Cíle marketingové komunikace 
Nejdůležitější manažerské rozhodnutí je stanovení cíle. Cíl musí vycházet již ze 
vzniklých strategických marketingových cílů a hlavním úkolem je upevnění dobré 
pověsti firmy. Dalšími faktory, které ovlivňují cíle marketingové komunikace je, životní 
cyklus produktu nebo značky a stanovení a zaměření cílové skupiny, které se 
marketingová komunikace týká. Typické varianty cílů bývají: 
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• Zvýšení prodeje – přesné určení o kolik více kusů nebo procent 
produktu chceme dodávat. 
• Zvýšení povědomí o značce nebo produktu – přesná znalost cílové 
skupiny. 
• Podpora zákaznické věrnosti – podpora opakovaného nákupu 
• Eliminace nežádoucího vztahu k produktu či značce – snaha o 
odstranění špatného názoru spotřebitelů, jedná se o dlouhodobý a 
náročný cíl 
• Zdůraznit hodnotu a užitek produktu – ukázat hodnotu, výhodu, 
kterou přináší vlastnictví produktu či služby. (9) 
 
2.7 Denní stacionář 
 
Denní stacionář se zaměřuje na poskytování ambulantní služby, která je ve 
specializovaném zařízení pro seniory, osoby se zdravotním postižením nebo také pro 
osoby, které jsou ohroženy užíváním návykových látek a jejich situace vyžaduje pomoc 
jiné osoby.  
Služba v denním stacionáři je poskytována za úplatu a obsahuje pomoc při: 
• zvládání běžných úkonů péče o vlastní osobu, 
• pomoc při osobní hygieně nebo poskytování podmínek pro osobní 
hygienu, 
• poskytnutí stravy nebo pomoc při zajištění stravy,  
• poskytnutí ubytování nebo pomoc při zajištění bydlení, 
• výchovně vzdělávací a aktivační činnosti, 
• zprostředkování kontaktu se společenským prostředím, 
• terapeutické činnosti, 
• pomoc při prosazování práv a zájmu.(15) 
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2.8 Alzheimerova choroba 
 
„Alzheimerova choroba je nejčastější vyskytující se demencí. Ve svých důsledcích 
je tato choroba nesmírný problém jak zdravotní, tak ekonomický. Četnost této choroby 
roste s věkem, a populace celosvětově stárne. 
 
Dělí se na: 
 
• Alzheimerova choroba s časným začátkem, kde se klinické příznaky 
dostaví před 65. rokem života, 
• Alzheimerova choroba s pozdním začátkem, kde se začátek nemoci 
projeví v 65 a více letech života. 
 
Alzheimerova choroba vzniká nenápadně. Na počátku bývají nejdříve nepříliš 
nápadné potíže, kterých si spíše všimne okolí než sám pacient. Nejčastější jsou poruchy 
paměti v různých složkách. Obvykle je to zapomínání a ztrácení předmětů, zapomínání 
telefonních čísel, nepoznávání přátel a známých, neschopnost si zapamatovat nové i 
jednoduché paměťové obsahy. Objevují se také nesoustředěnost, poruchy motivace a již 
velmi časně se může objevit porucha soudnosti a logického uvažování. Nejméně se 
zapomíná to, co je nejvíce fixované např. datum a místo narození, které školy 
absolvoval apod. Dochází k poruchám kognitivních funkcí nebo k poruchám 
nekognitivních funkcí.“(3) (13) 
 
2.8.1 Poruchy kognitivních funkcí 
 
„Dostavují se poruchy orientace v čase i prostoru. U pacientů dochází k bloudění 
v místech, která příliš neznají, postupně však i ve známých místech, v okolí svého 
bydliště. Poměrně brzy v průběhu choroby ztrácejí náhled, necítí se být nemocnými. Je 
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úbytek soudnosti, postižení nejsou schopni dostatečně odhadnout své schopnosti, 
přeceňují se. Intelekt postupně klesá. V průběhu choroby se ztrácejí schopnosti 
vykonávat úkony běžné denní rutiny. Paměť je postižena ve všech složkách. Pacienti 
přestávají poznávat i své nejbližší příbuzné. V konečných stadiích jsou postižení plně 
odkázáni na péči okolí, dobře fungující rodinu nebo nemocnice, ústav sociální péče, 
profesionální pečovatele.“(3) 
 
2.8.2 Poruchy nekognitivních funkcí 
 
„Jedná se především o příznaky demence behaviorální a psychologické. Patří mezi 
ně především poruchy chování, emotivity, cyklu spánek – bdění. Poruchy chování jsou 
v některých případech pro okolí více zatěžující a rušivější, než vlastní poruchy 
kognitivních funkcí pacienta. Časté je pro to tuto poruchu toulání, bezcílné bloudění, 
útěky z domova. Obvyklé jsou různé stereotypní projevy, např. vykřikování, provádění 
opakovaných úkonů, připomínajících smysluplnou činnost, ale ve skutečnosti 
neúčelných. Trhání předmětů, např. přikrývek a prostěradel, má již prvky agresivity. 
Verbální agresivita se projevuje např. nadáváním, klením, vyhrožováním. V průběhu 
Alzheimerovy choroby se mohou objevit přidružené deprese, většinou však 
přechodného charakteru. Choroba končí letálně, pacienti zpravidla umírají na 
přidružená onemocnění či úraz, i když Alzheimerova choroba je základní příčinou 
smrti.“(3) 
 
„Průměrná délka trvání nemoci je 7 – 8 let, někteří pacienti umírají již po třech 
letech trvání, ale jsou také pacienti, kteří přežívají 15 a více let od objevení se prvních 
příznaků. Alzheimerova choroba je podle pokročilosti demence dělena na různá stádia. 
Běžné je dělení na lehkou, střední a těžkou demenci.“(3)  
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• Lehká demence 
- Vyskytuje se zapomnětlivost, především obtížná 
zapamatovatelnost nových paměťových obsahů, v menší míře 
zhoršená výbavnost. Je zhoršené logické uvažování. Objevují se 
poruchy prostorové orientace.  Mohou se také již vyskytnout 
některé behaviorální a psychologické příznaky demence, např. 
deprese, ojedinělé bludy a poruchy vnímání. V této fázi jsou 
pacienti schopni základní péče o sebe. 
 
• Střední demence 
- Výrazné poruchy paměti, pokles intelektu, poruchy soudnosti, 
většinou výrazné poruchy časové a prostorové orientace. V této 
fázi se již projevují významné poruchy chování a pacienti jsou 
z větší části odkázání na péči okolí. 
 
• Těžká demence 
- V této fázi již nejsou pacienti schopni základní obsluhy bez 
pomoci. Nejsou schopni se sami obléci, najíst příborem, pečovat 
o osobní hygienu. Objevuje se inkontinence stolice a moči. 
Nastávají poruchy chůze. (3) 
 
2.8.3 Smíšená kortikální a subkortikální vaskulární demence 
 
Rozdělení na kortikální a subkortikální demence. Kortikální demence se vyznačují 
především postižením mozkové kůry. V popředí jsou již od začátku poruchy paměti. 
Bývají časté poruchy řeči (fatické poruch), poruchy poznávání (gnostické poruchy). 
Typickým příkladem je např. Alzheimerova choroba. Subkortikální demence mají 
hlavně postiženy subkortikální oblasti - bílou hmotu (často ve frontálním laloku), 
bazální ganglia. Tyto demence začínají poruchami exekutivních / řídících/  funkcí, 
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nikoli paměti. Postižení vypadají spíše jako nešikovní než jako zapomnětliví. Ve většině 
případů však je do určité míry postižen i kortex u subkortikálních demencí a podkoří u 
demencí kortikálních.(21) 
 
2.8.4 Neurčená demence 
 
Mluvíme o ní tehdy, kdy jsou splněna diagnostická kriteria, ale není možno 
identifikovat žádný ze specifických typů.(21) 
 
2.8.5 Multiinfarktová demence 
 
Je zapříčiněna narušením mozkové tkáně v důsledku cévních změn, včetně 
mozkové hypoperfúze. Často se vyskytuje v kombinaci s Alzheimerovou chorobou 
(smíšené demence). Na vzniku těchto demencí se podílejí především lakunární infarkty 
mozku (do 10 mm v průměru), mikroinfarkty, změny bílé hmoty včetně projevů 
demyelinizace. Někdy také tyto demence vznikají po jedné větší cévní mozkové 
příhodě, která postihne některou oblast významnou pro kognitivní funkce. Na rozdíl od 
Alzheimerovy choroby vznikají vaskulární demence zpravidla rychleji (i když jim 
někdy může také předcházet mírná porucha kognitivních funkcí), deteriorace není 
plynulá, ale skokovitého charakteru, je více přidružených neurologických příznaků, 
častější je hypertenze a diabetes mellitus. Osobnost postižených zůstává dlouho 
relativně zachována, i když se může rozvinout výrazná afektivní labilita. Vaskulární 
demence mají několik typů, především formu s rychlým začátkem (po větší cévní 
mozkové příhodě), kortikosubkortikální multiinfarktovou demenci, převážně 
subkortikální formu vaskulární demence (Binswangerova choroba - zpravidla na 
podkladě hypertenzní encefalopatie.(21) 
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2.8.6 Donezepil 
 
Lék určený především pro léčbu Alzheimerovy demence, účinek je dán inhibicí 
enzymu acetylcholinesterázy, čímž kompenzuje probíhající neurochemické změny 
v mozku. 
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3 Analytická východiska 
Tato část diplomové práce je utajena. 
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4 Vlastní návrhy řešení 
Tato část diplomové práce je utajena. 
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Závěr 
Zdraví je velice vrtkavé a máme ho každý pouze jedno. Alzheimerova choroba 
nemá doposud přesně známou příčinu, vědcům se nepodařilo zatím zjistit, jak velký je 
podíl dědičnosti této nemoci. Alzheimerova choroba je velký zásah do životů pečujících 
partnerů, protože takřka v jedné chvíli se jim z celoživotního partnera stává dítě, 
kterému se musí nepřetržitě věnovat, bojovat s každodenními výkyvy nálad a hlavně se 
srovnat se skutečností, že už je nemocný nepoznává a považuje je pouze za cizí osoby. 
Posláním denního stacionáře je ulehčit pečujícím osobám v jejich složité situaci, 
umožnit odreagování a především možnost, dále setrvat v zaměstnání s jistotou, že je o 
blízkou osobu odborně postaráno. 
 
Hlavním cílem mé diplomové práce bylo navrhnutí vhodných komunikačních 
nástrojů pro začínající dotčený subjekt, které by měly vést ke zvýšení povědomí o 
poskytované sociální službě denního stacionáře. 
 
V první části diplomové práce jsem se věnovala teoretickým poznatkům, které jsou 
úzce spjaty s marketingem a komunikační strategií, ale také definici pojmů, 
charakterizujících Alzheimerovu chorobu a nejčastější typy demence. V další kapitole 
jsem se zaměřila na rozbor již existujících jednotlivých prvků komunikačního mixu a 
provedla jsem podrobnější analýzu trhu, zákazníka, konkurence a SWOT analýzu. 
 
Nejdůležitější částí této diplomové práce bylo navržení nového komunikačního 
mixu. Občanské sdružení zahajuje svou činnost bez čerpání jakékoliv dotace, a tudíž 
bylo důležité navrhnout komunikační mix, který by byl co nejvíce efektivní za využití 
co nejmenších finančních nákladů.  
 
Navržené prvky komunikačního mixu se díky velkorysému sponzorskému daru 
majitele reklamní dílny v Bruntále staly reálnými. V  případě realizace považuji 
navržený komunikační mix za další splněný mezník, který je nezbytný pro získání 
povědomí o službách občanského sdružení. 
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